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IZAZOVI KVALITETA USLUGA
VISOKOOBRAZOVNIH INSTITUCIJA

Aleksandar Grubor®

Rezime: Sirenje podrdja primene marketinga usluga u obrazovnu delatnost
posebno dolazi do izrazaja kod visokoobrazovnititugja. Dinami‘ne i sve
izraZzenije promene u okruzenju usluznog marketidgaode do realne
potrebe drugdijeg pristupa pruzanju visokoobrazovnih usluga. Rsel o
tome, da univerziteti, fakulteti i visoke Skolebtpl studente posmatrati kao
kupce sopstvenih usluga. Studenti u drugoj decet¥ji veka sve viSe se
ispoljavaju kao kupci visokoobrazovnih usluga, pemu @ekuju visok
kvalitet obrazovnih usluga, niZze troSkove, savramien praksi primenljive
studijske programe. Konceptualizacija obrazovnogrke@nga omogduje
njegovo razlikovanje od poslovnog i izdvajanje anutsluznog marketinga.
Visokoobrazovne institucije trebaju da ostvare balazmeé&u potreba i
ocekivanja studenata, s jedne strane i izfivanja akademske reputacije i
ostvarivanja obrazovnih ciljeva, s druge strane.r& zbog toga, kvalitet
usluga visokoobrazovnih institucija sve viSe dothzizrazaja u obrazovnom
marketingu, imajdi u vidu da se radi o klignoj komponenti unapdivanja
nawne kompetencije znanja i akademske afirmacije wisblazovnih
institucija.

Kljuéneredi: kvalitet usluga, marketing usluga, visokoobrazowsétucije.

1. Uvod

Sirenje podrija primene marketinga na neprofitni sektokglo je 60-ih
godina XX veka, a prva znajnija teorijska i praktina istraZivanja sproveli su
Kotler i Levy 1969. godine, istu¢i da je marketing geneka aktivnost za sve
organizacije. U radu koji je poséen Sirenju marketing koncepta, autori (Kotler &
Levy, 1969) ukazuju na Sire magosti primene marketinga, Sto je otvorilo put
snaznom razvoju neprofitnog marketinga.cbhanjem pojave sve &eg broja
razlicitih ponuda na trzistu, mogu se izdvojiti i ponwdigokoobrazovnih institucija
koje se nadmil sa konkurencijom u priienju studenata.
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U prvoj deceniji XXI veka Sirenje podtja primene marketinga rezultiralo
je novim oblastima iztavanja efekata marketing aktivnosti (Kotler, 2005, se
tako analiziraju performanse drustvenog marketingarketinga u obrazovanju,
marketinga u zdravstvu, marketinga u sportu, margat poznatih tinosti,
marketinga u kulturi, kao i marketinga mesta.

Marketing pordenja visokoobrazovnih institucija sa kompanijama u
realnom sektoru bila su gotovo neprihvatljiva sve pte dvadesetak godina.
Medutim, ako se studenti posmatraju kao kupci uslugsokeobrazovnih
institucija, onda se w@ava njihova zainteresovanost da za svoj novac aaig
bolji proizvod, odnosno uslugu (Glisa@yi2003).

U teoriji obrazovnog marketinga sv&eXe su komparativne analize
industrijskih kompanija i visokoobrazovnih institia; kako po pitanju finansijskih,
tako i po pitanju ostalih marketing performansi (Ko & Fox, 1995). Sustinska
razlika odnosi se na shvatanje profita kao bitnag/gvnog cilja u realnom sektoru,
za razliku od ciljeva koje teZze da ostvare nepmefibrganizacije. Navedene analize
dovele su do izdvajanja speciiie prakse marketinga visokoobrazovnih institucija.

2. Marketing visokoobrazovnih institucija

U teoriji marketinga moze se pramaveci broj definicija marketinga u
obrazovanju. Veoma jasno je definisao obrazovniketarg vodéi autoritet
marketing teorije Philip Kotler, koji iste da on predstavlja analizu, planiranje,
implementaciju i kontrolu pazljivo formulisanih gp@ama oblikovanih da dovedu
do dobrovoljne razmene vrednosti sa ciljnim trzistekako bi se ostvarili
organizacioni ciljevi (Hemsley-Brown & Oplatka, 28)0

Radi se o tome da visokoobrazovne institucije trédairavnoteze odnos
potreba i @¢ekivanja studenata sa odrzavanjem i undgmgem akademske
reputacije i drugih obrazovnih, odnosno druStvegilfeva. Upravo zbog toga,
marketari u obrazovnoj delatnosti treba da prihvdite&Sstvenu odgovornost, te da
prilikom odlwivanja uvaZzavaju uticafetiri relevantna faktora (Kotler & Fox,
1995):

e potrebe potro&a,

e Zelje potrosé&a,

e dugor@ni interesi potrods, i
* interesi druStva.

U marketingu visokoobrazovnih institucija zadovojg potreba studenata,
kao specifinih potroSaa, treba da bude prioritetni cilj, ali nikako ngedini.
Usluge visokog obrazovanja teZze zadovoljenju &riistvenih potreba, na ¢ia da
se osposobljavanjem studenata razvijaju ljudskirgkoji ¢e biti kvalifikovani da
aktivno preuzimaju nove druStvene odgovornosti. jidianavedeno u vidu,
visokoobrazovne institucije objektivno imaju drwgtw odgovornost i zbog toga
treba da razvijaju drustvenu marketing orijentaciju
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Pojam druStvene marketing orijentacije afirmisa@lglip Kotler, koji pod
njom podrazumeva da je osnovni zadatak institudajeédentifikuje potrebe, Zelje i
interese svojih korisnika kako bi se njima priladmdte da isporéuje usluge sa
ciliem ostvarivanja satisfakcije kojorfe se séuvati ili unaprediti korisrika i
druStvena dobrobit, kao i duga@ro interesi (GliSow, 2003). Ovakvo oddenje
drudtvene marketing orijentacije blisko je viziji misiji visokoobrazovnih
institucija, jer ukazuje na sloZenost i specifist primene marketing koncepta u
visokom obrazovanju.

Sa marketing aspekta, studente treba posmatratakime i inventivne
korisnike visokoobrazovnih usluga, koji u proces&egodisnjeg pruzanja ovih
usluga stiu nova znanja, iskustva i veStine, @&mu je potpuno pogresSno
shvatanje studenata kao kupaca ¢stitu kvalifikacija, odnosno diploma. Osim
toga, i marketing okruzenje visokoobrazovnih ingfija postaje sve dinaftiije i
podloZnije promenama, a néim u smislu afirmacije evropskog prostora visokog
obrazovanja, Bolonjskog procesa i Lisabonske koo priznavanju.

Usluge koje pruzaju visokoobrazovne institucije wu&oj literaturi
nazivaju se i sloZzenim obrazovnim ,proizvodom*, ikafazuje na Siroku drustvenu
ulogu obrazovnih institucija, uticaj finansijskihefbormansi u dizajniranju i
pruzanju ovakvih usluga, kao i na rastintenzitet konkurencije i rivaliteta
institucija visokog obrazovanja (G&ji2011).

Prema tome, trziSnu ponudu visokoobrazovnih ingjdu predstavlja
sloZeni proizvod, koji se moZze posmatrati u Sirem uZzem smislu. Proizvod
visokoobrazovnih institucija u Sirem smislu obulavahanja i iskustva kojimée
se studenti osposobiti za aktivo ukijanje na trziSte rada. Osim toga, ovakav
proizvod u uzem smislu mozZe da se posmatra sa spekt. Studenti su aktivni
ucesnici kreiranja i realizovanja obrazovnih doZipdja korisnici raspoloZivih
obrazovnih resursa i dizajneri sopstvenog &tog usavrSavanja. Istovremeno,
sloZena druStvena uloga visokoobrazovnih instigugotviduje se i u formi njihove
autonomnosti, Sto se dalje odraZzava na sgedfdodavanje vrednosti u okviru
promena iniciranih prakthim potrebama.

Nisu nepoznate situacije da proces pruzanja ushiggkog obrazovanja
nije usklalen sa misijom visokoobrazovne institucije, Sto odvapitanje
neophodnosti promene obrazovnog procesa, sa cHfgmmacije Sire druStvene
uloge ovakve institucije. U uslovima komercijalijacvisokog Skolstva, kada
univeziteti, fakulteti i visoke Skole postaju tmziSucesnici, visokoobrazovne
institucije svojim proizvodom treba da privka paznju studenata, poslodavaca,
investitora, sponzora, donatora, odnosno stejktlaleisokoobrazovnog procesa.
TrziSna orijentisanost visokoobrazovnih institu@@ogltuje ostvarivanje Kkoristi,
kako njima samima, tako i korisnicima njihovih ugh) odnosno zainteresovanim
faktorima marketing okruzenja. Direktni efekti 8de orijentacije visokog
obrazovanja ogledaju se u funkcionalnoj raisti i pov&anim mogénostima
izbora atraktivnih studijskih programa.
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Visokoobrazovne institucije svoju misiju ostvaruja heterogenom trzistu,
sa rasttim intenzitetom konkurencije, gde ostvarivanje koabcnog profitacesto
predstavlja pogreSan izbor u odnosu na dufaroprofesionalnu afirmaciju.
Duguraan opstanak i izgdwvanje prestiznog imidza na trZiStu visokog
obrazovanja zaheva dobro poznavanje sustine itateikisluga visokoobrazovnih
institucija.

3. Komponente usluga visokoobrazovnih institucija

Usluge visokog obrazovanja po definiciji se smatnagprofitnim delom
usluznog sektora, dok je teorija marketinga usloggeiim delom fokusirana na
aktivnosti profitnih usluznih organizacija. Ovakugsluge mogu da pruzaju
institucije ciji je osnivas drZzava, njeni organi ili institucije, ali visoko@zovne
fondacije, kao i drugi faktori privatnog sektorae2dvisno od svojinskog odnosa,
neprofitni karakter visokoobrazovnih usluga trelsaa bude jasno prepoznatljiv

u oblikovanju i isportivanju ovakvih usluznih ponuda.

U strenoj i praktenoj javnosti sve viSe se govori o komercijalizaciji
visokog Skolstva i izlasku univerziteta na trzi@ek, 2005). Ré je o tome, da su
u proteklih tridesetak godina univerziteti postatiuporedivo aktivniji u trziSnom
predstavijanju i konkurentskom nadmetanju svojinlugs. Praksa visokog
obrazovanja u SAD pokazuje da savremena akademslika ide u pravcu
profitabilnog takmienja u ponudi atraktivnih i aktuelnih studijskihograma.
Nadmetanje u privigenju interesovanja studenatak se poredi sa privanjem
paznje kupaca proizvoda Siroke potroSnje.

TrziSno nadmetanje institucija  visokog obrazovanjeezultira
prilagatavanjem njihovih ponuda promenjenim ¢elivanjima studenata,
poslodavaca, kao i faktora Sireg druStvenog okrjaZzedaiavanje i razvijanje
komponenti visokoobrazovnih usluga predstavlja prpustup u marketing
afirmaciji savremenih univerziteta, fakulteta ioksh Skola.

Uprave visoko3kolskih institucija nailaze na ne enwSkde u trziSnom
prilagadavanju svojih ponuda. Osnovi problem ogleda se wmaterijalnosti
obrazovnih usluga i aktivnomteXu studenata u obrazovnom procesu, 5to tame
potrebu trajne brige o dozivljenoj usluzi visoko@prazovanja. Razumevanje
nematerijalne prirode visokoobrazovnih usluga daksje ukoliko se identifikuju i
razvijaju komponente ovih usluga. TrziSnu ponudgokoobrazovnih usluga
mogute je dekomponovati ngetiri kljuéne komponente (Ljubojedi 2002):

o fizi¢ki proizvod,

* usluZni proizvod,
* usluzni ambijent, i
e isporuka usluge.
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Fizicki proizvod predstavlja komponentu koja se odnoai ono Sto
institucije visokog obrazovanja prenose studentirkarisnicima svojih usluga, a
Sto moZe da se figki predstavi i dodirne. Ova komponenta je matergail fizicki
prisutna, a u akademskoj praksi je predstavljergearajiéim diplomama. Ona je
posebno oblikovana, prepoznatljiva, zéstia, uskldena sa zakonskim i
akademskim odienjima.

Usluzni proizvod ozngava kljuinu performansu visokoobrazovne usluge
koja omoguéuje njeno razmenjivanje Kkorisnicima, a odnosi sekrgirani tok
dogataja koji treba da dovedu do Zeljenog rezultata. Kritakti nastavnog i
nenastavnog osoblja, odnosno interakcije zaposkamibiniverzitetima, fakultetima
i visokim Skolama sa studentima koje trebaju da gué® krajnje osposobljavanje
studenata, sticanje teorijskog i prégkthg znanja, ishodi aenja i kompetencije
integrisani su u usluzni proizvod visokoobrazovimistitucija.

Usluzni ambijent predstavlja figio okruZenje u kojem se realizuje proces
pruzanja, odnosno isporuke usluge. Kod usluga wigolbrazovanja tu se pre
svega radi o amfiteatrima, sluSaonama, bibliotekdjnakreditovanom prostoru, a
u Sirem smislu usluzni ambijent visokoobrazovniltluga ukljwuje i studentske
domove, menze, studentska odmaraliSta, sports&eeaersléne prostore koji su u
funkciji podizanja kvaliteta studentskog Zivota. dRase o komponenti
visokoobrazovnih usluga koja &t na ,kritcne incidente” koji se pojavljuju u
okviru akademskih dodaja, a koji u krajnjoj instanci dovode do zadowviwisili
nezadovoljstva studenata. Osim toga, usluzni ambijkazuje i na odabranu
strategiju ciljnog marketinga, kao i na trZziSnu ipga visokoobrazovne institucije.

Cetvrtu komponentu visokoobrazovne uslugei usluzna isporuka, koja
sved@i o tome Sta se zaista deSava tokom razmene vibockmavnih usluga.
Isporuka usluge jasno pokazuje kako ponuda uslisgkeg obrazovanja izgleda u
praksi, za razliku od usluznog proizvoda koji jertgki ili konceptualno definise.
Ona moze da bude geografski dislocirana, a merepgmih efekata nije
jednostavno. Kod visokoobrazovnih usluga isporuka cglnosi na realizaciju
predavanja, vezbi, konsultacija, ispita, zavrSrdbova, kao i na administrativhe
procedure prediene akreditacijom (prijava ispita, overa semestamsivanje
predmeta, izdavanje potvrda, uverenja, priznavadfela diploma i sl.). Uprave
visoko3kolskih ustanova sve viSe su zainteresovaae odrZivu isporuku
obrazovnih usluga visokog kvaliteta, Sto zahtewgntr orijentaciju na podizanje
kvalifikovanosti angaZzovanog nastavnog i nenastgyersonala, ali i na merenje
satisfakcije studenata, odnosno korisnika ovaksilga.

Uprave visokoskolskih institucija treba da vodecura 0 svim
komponentama svojih usluga, jer se one u celirgipeaju od strane studenata, tj.
korisnika. Zbog toga je viSe nego pozeljno da se&ivjene komponente
visokoobrazovnih usluga usklade sa Zeljenim ustuZpaketom. Relativni zitaj
pojedinih komponenti visokoobrazovnih usluga modeoskilira, ali pruzanje usluga
visokog kvaliteta treba da bude stalna orijentagijeava visokoskolskih institucija.
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4. Kvalitet visokoobrazovnih usluga

Interes za izéavanje i uspostavljanje kvaliteta u visokom obraagu, kao
i za merenje njegovih performansi primetan je uednZzvremenskom periodu.
Poznati evropski univerziteti su takéreod osnivanja teZili da evaluiraju svoje
primarne aktivnosti (Joveéti Stanis¢, Semetienko, & Mosurow, 2011). Smatra
se da upravo evaluacija predstavlja &fju komponentu unapivanja nadne
kompetencije znanja, pgemu se ugava njen uticaj i na oddévanje opsteg
akademskog imidZa. Rge o tome, da je neophodno vrSiti procenu novana)
sertifikaciju studenata i profesora, kao i njihaamgiranje na osnovu zajedkih
standarda sistema visokog obrazovanja.

Kvalitet visokoobrazovnih usluga je sve do 70-idiga proSlog veka
posmatran pritino birokratizovano. Zakonskom regulativom divan je nain
delovanja visokoobrazovnih institucija, kako kromdbetsko finansiranje ovih
institucija, uslova koje studenti moraju da zadgvalla bi ostvarili pravo na
budzetsko finansiranje svog studiranja, normativodreiena pravila upisnih
konkursa, tako i kroz formalizovane i centralizogdaiterijume izbora nastavnog
osoblja u odgovarafa akademska zvanja. Rezultat ovakvog pristupa agled u
onovremenom priino uspeSnom obeztenju kvaliteta drZzavno kontrolisanog
evropskog sistema visokog obrazovanja.

Patetkom 80-ih godina XX veka, na osnovu teZznjéegebroja evropskih,
ali i ne samo evropskih univerziteta, specificirgge i uvode formalizovane
procedure obezldenja kvalieta obrazovnog procesa u visokom Skolstva
oshovucéega je razvijen poseban alat menadZmenta, pozmhnhanivom Sistem
obezbdenja kvaliteta u visokom obrazovanju.

Razvoj evropskog sistema visokog obrazovanja d¢geedo shvatanja da
definisane i specificirane procedure mogu obezbeditieni kvalitet sistema,
procesa, osoblja i krajnjeg rezultata. Nedugo potBotonjski proces je u velikoj
meri ubrzao specificiranje i udenje navedenih procedura. Kéna, na preporuku
EU, veina zemalja potpisnica Bolonjske deklaracije osteove i nacionalne
agencije za obezlienje kvaliteta visokog obrazovanja, nakmga je formirana i
Evropska mreZa za obedamje kvaliteta u visokom obrazovanju (ENQA). Srbija
je postala pridruzerlan ENQA 2010. godine.

Cilj ovakvog pristupa shvatanju kvaliteta visokoabwvnih usluga ogleda
se u definisanju zajedtih kriterijuma uspostavljanja sistema kvalitetaagskih
univerziteta, odnosno u razvijanju eksternih mereamia podrske. Interesantno je
istati, da je ENQA u radu do3ao do zakla da nema univerzalno prikdeme
definicije sistema kvaliteta usluga visokog obraaga, iako su prethodno
definisani standardi i pravila obezimnja kvaliteta evropskog visokog obrazovanja
(ESG).
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Zakljuceno je da je obezbienje kvaliteta visokoobrazovnih usluga getieri
pojam, koji se moZe tunidi na razltite na&ine, Sto implicira da jedna definicija ne
mozZe da obuhvati sve konstatacije. Problem se agledpojavi velikog broja
subjekata raaitih specificnosti i interesa, koje je neophodno uskladiti kdkse
ostvario adekvatni kvalitet visokoobrazovnih uslu@eeba imati u vidu da je pored
ENQA i ISO organizacija joS 2003. godine definisalsvojila standarde i zahteve u
obrazovnim institucijama, koji séak obuhvatniji, detaljniji i jasnije razteni, a uz
to su i u praktinoj primeni pokazali veoma dobrim.

Na osnovu standarda Nacionalnog saveta visokog stSkol srpski
univerziteti su usvojili Strategiju obeztenja kvaliteta, iako se pojam obedbgja
moZze smatrati prevai@nim. Umesto termina obeztenje, pogodnije je koristiti
odreienje sistem menadZmenta kvalitetom, jer on ukazge strateSki cil]
visokoobrazovnih institucija da upravljaju orgamigeam na nain stalnog
poboljSanja kvaliteta, po¢anja efektivnosti i efikasnosti kako bi se ostwaiil
prevaziSla ¢ekivanja stakeholdera.

Strategijom obezhienja kvaliteta definisani su principi i &&la kojih u
svom radu treba da se pridrzavaju univerzitetiinzamisija, ciljevi i mere
obezbdenja kvaliteta, potom akcioni plan kojim se raja ciljevi, mere,
aktivnosti, rokovi, odgovornosti i ovlégnja. Pored strategije, razvijena je i mreza
procesa, potpuno u skladu sa zahtevima standa@iQ081.

lzucavanje kvaliteta visokoobrazovnih usluga sprovodi isu okviru
Tuning projekta, koji je fokusiran na razvijanje implementaciju studijskih
programa na evropskim univerzitetima. Uz teZnjusdaguvaju razléitosti u radu
evropskih univerziteta, osnovni cilj projekta oglede u kreiranju zajedtkih
pokazatelja na osnovu kojde studijski planovi i programi postati uporedivepra
strukturi, sadrZaju i bitnim elementima nastavnomcpsa. Tuning projekat treba da
omogui kreiranje zajedkog okvira uporedivih kvalifikacija za sve zemlje
potpisnice Bolonjske deklaracije. Projekat je malan primenom metoda
ispitivanja u 16 evropskih zemalja i ukdjo je klju¢ne stakeholdere.

Rezultati razliitih istraZivanja ukazuju da je za dostizanje adihog
nivoa kvaliteta visokoobrazovnih usluga neophodnoodanje sistema
menadZmenta kvaliteta saglasno seriji ISO 9000 dstala, a za uprave
visoko3kolskih institucija prepotuje se primena koncepta upravljanja totalnim
kvalitetom (TQM). Ovakva praksa u radu visokoobrkamb institucija omogtila
bi ve¢u uporedivost studijskin programa i dovela bi dad@aljenja zahteva za
konstantnim poboljSanjem sistema, procesa, osbidjrultata.

5. IstraZivanja kvaliteta usluga stranih visokoobraovnih institucija

Strienoj javnosti poznata su brojna istrazivanja kvaditeisokoobrazovnih
usluga (Chua, 2004; Sherry, Bhat, Beaver, & Lir@)4£ Barnes, 2007; Le&gvic,
2009; Oliveira & Ferreira, 2009; Faganel, 2010; $z2010; Shauchenka &
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Buslowska, 2010; Bahadori et al. 2011). Metodokgiavedenih istraZivanja bila
je prilicno izjedngena, a n&efe je korig€en prilagaeni SERVQUAL upitnik.
Rezultati istraZivanja se razlikuju, iméjuu vidu razlike uzoraka, institucija i
okruzenja u kojima su istraZivanja sprovedena.

Chua (2004) je jedan od prvih istrazi@akoji se ovim problemom bavio
na navedeni ri@n. Rezultati ovog istraZivanja pokazuju da je eé§vnegativno
odstupanje vezano za dimeziju kvaliteta Sigurnaatnajmanje negativno teno
odstupanje u okviru dimenzije kvaliteta Odgovorndsteresantno je da se kao i
kod drugih istraZivanja prindgje negativno odstupanje kod svih dimenzija
kvaliteta, pa se podenje svodi na odstupanje izdéwe najmanjeg i najuaeg
negativnog jaza. Istrazivanjem su obuler studenti, roditelji, nastavno i
nenastavno osoblje.

Sherry et al. (2004) istrazivali su stavove lokalfdomaih) i stranih
studenata. Na osnovu rezultata istraZivanja zé&ktja je da postoji z@ajna
razlika izmetu odekivanja i percepcije studenata. Osim toga, reiuftrazivanja
ukazuju i na zn&jnu razliku izmdu percepcije lokalnih i stranih studenata prema
svih pet dimenzija kvaliteta usluge, peému su percepcije kvaliteta pruZzene usluge
kod stranih studenata niZze u odnosu na denstudente. Ugeno je da studenti na
oshovnim studijama imaju ¥a a:ekivanja od studenata na master studijama, kao i
da je percepcija kvaliteta pruZzene usluge na mastigdijama neSto va od
percepcije kvaliteta pruzene usluge na osnovnifijsima.

Barnes (2007) je sproveo istraZivanje kineskih estadia postdiplomskih
studija na prestiznim poslovnim i menadzerskim kigkolskim ustanovama u
Velikoj Britaniji. IstraZivanje je realizovano prenom SERVQUAL upitnika.
Anketirani studenti poreklom iz Kine naveli su rizaivo zadovoljstva, Sto se
objasnjava visokim &ekivanjima od studiranja u Velikoj Britaniji u odsw na
studiranje u Kini. Na osnovu rezultata istraZivaigii/ojeni su odréeni nedostaci i
ograntenja, imajdi u vidu kulturne speciénosti ispitanika obuhv@nih uzorkom.

Leggevic (2009) je istrazivao kvalitet obrazovnih usluga Reavnom
fakultetu u Osijeku (Hrvatska). Studenti o8keg Pravnog fakulteta najslabije su
ocenili dimenziju kvaliteta usluge Susretljivosti@manje negativno odstupanje je
ucceno kod dimenzije kvaliteta usluge Pouzdanostceeq je izvrSio pordenje
srednjih vrednosti, a na osnovu izvrSene faktorakalize dobijeni su rezultati
kojima se identifikuju cetiri faktora u okviru skale &kivanja: Empatija i
Odgovornost, Sigurnost, Pouzdanost i Opipljivosivéteno istraZivanje pokazuje
opravdanost prilagtavanja SERVQUAL dimenzija kvaliteta usluga pruZenin
visoko3kolskim institucijama.

Oliveira i Ferreira (2009) bavili su se prilatgvanjem i primenom
SERVQUAL upitnika za ispitivanje studenata. Rtmsiem ovako kreiranog
upitnika sa upitnikom koji se koristi u profithomaldoru, izdvaijili su listu pitanja
koju je celishodno postavljati studentima u okviistraZivanja kvaliteta
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visokoobrazovnih usluga. Na osnovu sprovedenogZistanja, zakljtili su da sve
dimenzije kvaliteta visokoobrazovnih usluga imaggativno odstupanje, Sto dalje
ukazuje da nivo pruzenih usluga na visoko3kolskistiiucijama nije vé od
ocekivanja studenata u vezi kvaliteta ovih usluga.

Bahadori et al. (2011) izvrSili su istraZivanje dgnata Medicinskog
fakulteta u Teheranu (Iran). IstraZivanje jede@o na metodoloski gin n&in kao
i prethodna, pa ne iznetige da su i rezultati koji it negativho odstupanje po
svim dimenzijama kvaliteta pruzenih usluga poduidaem prethodno navedenim
istrazivanjima. Kod ovog istraZivanja nageenegativno odstupanje prithge se
kod dimenzije kvaliteta usluge Empatija, a najmamjegativno odstupanje
dimenzije kvaliteta usluge zabeleZeno je kod Sigstin Pored toga, iznde svih
pet dimenzija kvaliteta usluga koje su pruzene nadibnskom fakultetu u
Teheranu utwena je zné&ajna statistika razlika.

6. IstraZivanje kvaliteta visokoobrazovnih usluga
na Univerzitetu u Novom Sadu

Na Univerzitetu u Novom Sadu studenti doktorskibdga Ekonomskog
fakulteta sproveli su istrazivanje kvaliteta pruberusluga. IstraZivanje je
realizovano u periodu februar — maj 2012. godineorklom je obuhwéen 861
student Univerziteta u Novom Sadu (tabela 1). Istemje je imalo za cilj da se
utvrdi nivo kvaliteta pruzenih usluga, nacima da se izvrSi podenje nivoa
kvaliteta percipirane usluge sa nivoom kvaliteteekivane usluge. Osim toga,
izdvojeni su i faktori koji utiu na percepciju nivoacekivanog kvaliteta i nivoa
stvarnog kvaliteta visokobrazovnih usluga.

Izbor uzorka je realizovan na &hjan ndin i radi se o jednostavnom
slucajnom uzorku, Sto govori 0 tome da su sve jedimisaovnog skupa imale
podjednaku verovatia da budu izabrane u uzorak.

Tabelal. Struktura ispitanika po fakultetima

Fakultet Broj ispitanika Procenat
Ekonomski fakultet 219 25,4
Prirodno-matematki fakultet 136 15,8
Poljoprivredni fakultet 67 7,8
Filozofski fakultet 143 16,6
Fakultet tehriikih nauka 98 11,4
Pravni fakultet 66 7,7
Pedagoski fakultet 132 15,3
UKUPNO 861 100,0
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IstraZivanje je sprovedeno primenom prildgoog upitnika iz
SERVQUAL modela kvaliteta, kojim se meri odstupameneiu ocekivanja i
percepcije kvaliteta usluge. Prilatpvanje upitnika je izvrSeno za potrebe
visokoobrazovnih institucija, prema prethodno m@alanim sknim istraZivanjima
(Sherry, Bhat, Beaver, & Ling, 2004; L&yi¢, 2009; Oliveira & Ferreira, 2009;
Shauchenka & Buslowska, 2010). Istrazivanje je ehtilo i prikupljanje
demografskih i socioekonomskih podataka o ispitarac

Primena prilagéenog SERVQUAL upitnika odnosila se na prikupljanje
odgovora na 29 pitanja u vezi sa nivootekivane visokoobrazovne usluge, kao i
na prikupljanje isto toliko odgovora na pitanja &@ge odnose na nivo pruzene
visokoobrazovne usluge. Za merenje stavova studekati¥ena je Likertova
skala u rasponu od 7c&ka. Kod skale kojom je meren niv@ekivane usluge
ocena 1 podrazumeva stav studenata dadedeeodlika fakulteta nema sustinski
zn&aj, a ocena 7 oziava stav ispitanika da je odena odlika fakulteta sustinski
neophodna. Kod skale kojom je meren nivo percigirasluge, ocena 1 sveil@
stavu studenata da apsolutno nisu saglasni d&ydtdaizgradio odréenu odliku,

a ocena 7 ukazuje na to da su ispitanici svesmupet zastupljenosti odtene
odlike na fakultetu.

Za potrebe merenja pouzdanosti merne skale upjatnef® Kronbahov
koeficijent alfa. Treba napomenuti, da se koefitijeveti od 0,7 smatraju
prihvatljivim, dok se koeficijenti v@ od 0,8 smatraju dobrim (lvy, 2008). U
istrazivanju kvaliteta pruzenih usluga na Univetzit u Novom Sadu za 29
varijabli vezanih za skalu kojom se meri nivéekivane usluge izmeren je
Kronbahov koeficijent alfa 0,884, a za 29 varijakiije se odnose na skalu za
merenje nivoa percipirane usluge Kronbahov koeitijalfa iznosio je 0,967, Sto
sveda@i o pouzdanosti upotrebljenih mernih skala.

Tabela 2. Pouzdanost mernih skala

DIMENZLIE Broj Kronbah DIMENZIJE Broj Kronbah
varijabli alfa varijabli alfa
Opipljivost 9 0,797 Opipljivost 9 0,876
Pouzdanost 4 0,752 Pouzdanost 4 0,872
Odgovornost 6 0,790 Odgovornost 6 0,916
Sigurnost 5 0,651* Sigurnost 5 0,879
Empatija 5 0,750 Empatija 5 0,877
Siil_l:: 29 OENEFAI\V PERCEPCIJA 29 0,967

Napomena*|zra¢unata vrednost korelacije iz stavki iznosi 0,323
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Pored toga, za svaku podskalu (opipljivost, pouzdgnodgovornost,
sigurnost i empatija) navedenih mernih skala dakge utvden Kronbahov
koeficijent alfa. Osim kod merne skale ¢€kivanja“, u podskali ,Sigurnost®, kod
koje je vrednost Krobnahovog koeficijenta alfa igiteo 0,651, sve druge merne
skale pokazuju visok nivo pouzdanosti. Niza vredrit®nbahovog koeficijenta
alfa u podskali ,Sigurnost” objasnjava se relatiugestalim vrednostima za skale
koje imaju manje od 10 stavki. U dodatnoj procemiizdanosti ove merne skale
koris¢ena je preporuka Briggsa i Cheeka (Palant, 2009edproveri izré&unata
vrednost korelacije izndel stavki,cija se optimalna vrednost ke od 02, do 0,4.
U konkretnom sliaju, izra&unata vrednost korelacije iz stavki iznosila je
0,323, Sto potviuje da je i merna skala podskale ,Sigurnost* tekpouzdana.

Treba napomenuti, da su u istraZivanju kvaliteskoobrazovnih usluga
na Univerzitetu u Novom Sadu prikuplieni podaci lei@ni kori&enjem
statisitckog paketa za analizu podataka SPSS 17,0. U okwialize prikupljenih
podataka izvrSen je i t-test uparenih uzoraka gtrémje zn#ajnosti odstupanja
o¢ekivanja i percepcije ispitanika vezanih za kvaljpeuZenih visokoobrazovnih
usluga. Osim toga, utana je i faktorska analiza uz primenu ekstrakajadra po
metodi glavnih komponenti. Faktorskom analizom ggapo je 29 varijabli na
maniji broj faktora kojima se odraZavaju osnovnedatinije Gekivanja i percepcije
ispitanika u vezi kvaliteta pruZenih visokoobrazibvasluga.

U tabelama 3 i 4 prikazani su rezultati koji ukazwufa sve izjave osim
jedne potvduju negativno odstupanjetekivanih i percipiranih visokoobrazovnih
usluga. Najvée odstupanje zabeleZeno je kod uparenih izjava nsaméh pod 11,
16 i 14. Navedene izjave vezane su za pruZanjegaishenastavnog osoblja u
studentskoj sluzbi, njihovu empatiju, pristdpast i pomé studentima. To
potvrduje da nisu ispunjenacekivanja ispitanika kada je ¢e0 pruzanju usluga
zaposlenih u studentskoj sluzbi, jer je kvalitethousluga zn&jno ispod nivoa
ocekivanja.

Pozitivno odstupanje registrovano je samo kod jgdvara varijabli, koje
isticu dobru lokaciju i pristupgnost fakulteta. Budii da je vrednost Sig. (2-tailed)
ovde izmerena na 0.361, moZe se z&kijuda u ovom sltaju nema zn&jne
statisttke razlike, odnosno da je kvalitet visokoobrazouskige po pitanju dobre
lokacije i pristupanosti fakulteta prevaziSaoéekivanja ispitanika (E<P). Kod
varijabli vezanih za urednost zaposlenih i eksterpkulteta priméuje se nesto
manje negativno odstupanje u odnosu na ostaleatoeij
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Tabela 3. Odstupanje kvaliteta @ekivane i percipirane visokoobrazovne usluge

. . Odstupanje
Aritmeti ¢ka Ar::gz?n;ka izmedu kF\J/aItheta
sredina atekivane SD percipirane SD oéekivgne i
usluge (E) usluge (P) percipirane
usluge (P-E)
P1. 6.54 0.967 4.22 1.747 -2.317
P2. 6.31 1.097 4.17 1.783 -2.135
P3 6.45 1.025 5.34 1.484 -1.118*
P4. 5.70 1.334 3.93 1.738 -1.765
P5. 5.55 1.407 4.12 1.768 -1.423°
P6. 5.68 1.387 5.75 1.447 0.64*
P7. 6.64 0.794 3.94 1.773 -2.699
P8. 6.84 0.590 3.56 1.807 -3.281
P9. 6.01 1.278 3.10 1.832 -2.915
P10. 6.84 0.532 3.81 1.870 -3.028
P11. 6.79 0.678 3.09 2.035 -3.696"
P12. 6.67 0.779 4.01 1.810 -2.660
P13. 6.74 0.626 3.93 1.850 -2.804
P14. 6.79 0.622 3.32 2.028 -3.463°
P15. 6.75 0.596 4.34 1.787 -2.417
P16. 6.81 0.572 3.23 2.007 -3.5872
P17. 6.74 0.635 4.33 1.796 -2.404
P18. 6.49 0.829 3.34 1.850 -3.151
P19. 6.70 0.631 3.62 1.917 -3.081
P20. 6.77 0.616 3.96 1.914 -2.811
P21. 6.32 1.199 3.60 1.909 -2.722
P22. 6.78 0.614 4.69 1.866 -2.089
P23. 6.79 0.629 5.15 1.752 -1.634
P24. 6.69 0.689 4.19 1.828 -2.509
P25. 5.89 1.266 3.04 2.032 -2.846
P26. 6.06 1.162 3.76 1.841 -2.300
P27. 6.30 1.154 4.19 1.978 -2.116
P28. 6.23 1.090 3.61 1.865 -2.623
P29. 6.76 0.627 3.71 1.964 -3.043
Napomena: ®?? tri najve&a negativna odstupanja kvaliteta percipirane ¢ekivane

visokoobrazovne usluge

®123 tri najmanja odstupanja kvaliteta percipiraneiékivane visokoobrazovne
usluge
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Tabela 4. Test uparenih uzoraka

Razlike u parovima

Interval 95%

poverenja
Sig.
Ar. Ar. (2'
sredina | gp sredina Doniji Gornji t df tailed)
S greSke

Par 1 -2.317 | 1.892 0.064 -2.444 -2.191  -35.986 860 0.Q00
Par 2 -2.135 | 2.033 0.069 -2.271 -1.999  -30.811 860 0.0p0
Par 3 -1.118 | 1.872 0.064 -1.244 -0.993 -17.581 860 0.0p0
Par 4 -1.765 | 2.177 0.074 -1.911 -1.62( -23.798 860 0.0p0
Par 5 -1.423 | 2.268 0.077 -1.574 -1.271  -18.4p6 860 0.0p0
Par 6 0.064 | 2.053 0.070 -0.073 0.201 0.913 86@®.361

Par 7 -2.699 | 1.986 0.068 -2.832 -2.56¢ -39.885 860 0.0p0
Par 8 -3.281 | 1.944 0.066 -3.411 -3.151  -49.5p5 860 0.0p0
Par 9 -2.915 | 2.228 0.076 -3.064 -2.76¢6 -38.394 860 0.0p0
Par10 | -3.028 | 1.968 0.067 -3.159 -2.89¢6 -45.155 860 0.0p0
Par11 | -3.696 | 2.223 0.076 -3.844 -3.547  -48.7B0 860 0.0p0
Par12 | -2.660 | 2.010 0.068 -2.794 -2.521 -38.884 860 0.0p0
Par 13 | -2.804 | 2.000 0.068 -2.937 -2.67( -41.185 860 0.0p0
Par14 | -3.463 | 2.218 0.076 -3.612 -3.311 -45.812 860 0.0p0
Par15 | -2.417 | 1.897 0.065 -2.544 -2.29( -37.382 860 0.0p0
Par16 | -3.587 | 2.152 0.073 -3.730 -3.443  -48.9p2 860 0.0p0
Par17 | -2.404 | 1.937 0.066 -2.534 -2.274 -36.416 860 0.0p0
Par18 | -3.151 | 2.105 0.072 -3.292 -3.01( -43.9P5 860 0.0p0
Par19 | -3.081 | 2.073 0.071 -3.220 -2.943  -43.6P3 860 0.0p0
Par20 | -2.811 | 2.053 0.070 -2.948 -2.673 -40.1f5 860 0.0p0
Par21 | -2.722 | 2.232 0.076 -2.872 -2.571 -35.789 860 0.0p0
Par22 | -2.089 | 1.949 0.066 -2.220 -1.959 -31.4pH1 860 0.0p0
Par23 | -1.634 | 1.872 0.064 -1.759 -1.509  -25.615 860 0.0p0
Par24 | -2.509 | 2.002 0.068 -2.643 -2.374 -36.768 860 0.0p0
Par25 | -2.846 | 2.354 0.080 -3.003 -2.688 -35.4p6 860 0.0p0
Par26 | -2.300 | 2.106 0.072 -2.441 -2.159  -32.0B9 860 0.0po
Par27 | -2.116 | 2.430 0.083 -2.279 -1.954 -25.552 860 0.0p0
Par28 | -2.623 | 2.161 0.074 -2.767 -2.478 -35.61l8 860 0.0p0
Par29 | -3.043 | 2.118 0.072 -3.185 -2.901  -42.149 860 0.0p0
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U tabeli 4 prikazana je procenjena razlikéekivanog i percipiranog
kvaliteta visokoobrazovne usluge na osnovu t-teg@renih uzoraka. Imaguu
vidu da je vrednost Sig. (2-tailed) osim u jedndogagu manja od 0.05, izvodi se
zakljutak o postojanju zrgajne razlike unutar parova, Sto Znda su anketirani
studenti razlikovali SERVQUAL dimenzije kvalitetésekoobrazovne usluge.

U tabeli 5 prikazano je odstupanje dimenzija kedditvisokoobrazovnih
usluga po fakultetima u sastavu Univerziteta u Nov®adu. |z tabele je tljivo
da su sve dimenzije zabelezile negativnho odstupdtjeje podudarno sa &him
istraZivanjima vrSenim u svetu.

Tabela 5. Odstupanje percipirane i éekivane visokoobrazovne usluge po
dimenzijama kvaliteta

Ods_tu_panje_
OCEKIVANJA PERCEPCIJA percipirane |
ocekivane
Aritmeti ¢ka Aritmeti ¢ka | visokoobrazovne

DIMEZIJE sredina DIMENZIJE sredina usluge
Opipljivost 6.192 Opipljivost 4.238 -1.954
Pouzdanost 6.758 Pouzdanost 3.711 -3.047
Odgovornost 6.714 Odgovornost 3.697 -3.017
Sigurnost 6.671 Sigurnost 4.318 -2.353
Empatija 6.248 Empatija 3.663 -2.585

Napomena? Najvece odstupanije percipiranogdekivanog kvaliteta usluge
® Najmanje odstupanje percipiranogiekivanog kvaliteta usluge

Iz tabele 5 se prindeje da je najvée negativno odstupanje kod dimenzije
kvaliteta ,Pouzdanost®, koja ukazuje na reSenogtogkenog univerzitetskog
personala da pruza usluge u prédéwiom roku, da ima razumevanje za potrebe
studenata, a da u pruZzanju visokoobrazovnih usiggaljava konzistentnost.
Podséanja radi, Oliveira i Fereira (2009) & da pouzdanost ukazuje na
konzistentnost organizacije i izvesnost po pitgmgdformanse, te da, prema njima,
predstavlja najvazniju dimenziju kvaliteta za kaori® usluge. Prema tome, moZzda
i najbitnija dimenzija kvaliteta visokoobrazovneluge ima najvée negativno
odstupanje, prevashodno zbog neodgovéaegjlangazovanja nenastavnog osoblja,
tj. zaposlenih u studentskoj sluzbi.

Za razliku od dimenzije ,Pouzdanost’, najmanje rizg@ odstupanje
utvrdeno je kod dimenzije ,Opipljivost®, koja podrazunaewpiljive indicije
visokoobrazovne usluge ili postojanje igh dokaza u vidu objekata, opreme,
sredstava za rad, ali i izgleda angaZovanog pelsoffeaganel, 2010). U
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predmetnom istraZivanju ova dimenzija je Sire apgsaako da je potkrepljena
pitanjima vezanim za eksterijer fakulteta, lokacigiudijski program i dodatne
studijske aktivnosti. Rezultati sprovedenog istragja potviuju stav anketiranih
studenata da percpecija visokoobrazovne uslugeitpojyp opipljivih indicija ne
prelazi njihova ¢ekivanja, ali je relativno najbolje pozicioniranaognosu na
druge dimenzije kvaliteta visokoobrazovnih usluga.

Sprovedeno istraZivanje kvaliteta visokoobrazowshuga na Univerzitetu
u Novom Sadu ukazuje naekivanja i percpecije studenata po ovom pitanju.
Vrednost istraZivanja ogleda se&injenici da je u okviru skale ,&ekivanja“ tri od
inate pet opSteprinenih dimenzija kvaliteta usluga identifikovano peinom
faktorske analize. Radi se o dimenzijama kvalitetsokoobrazovnih usluga
,LOpipljivost”, ,Empatija“ i ,Sigurnost®, Sto upéuje na kompatibilnost rezultata
istrazivanja sa izvornim dimenzijama SERVQUAL madédvaliteta usluga. Na
ovaj n&in, potvidena je primenljivost SERVQUAL modela u istraZivakjaliteta
visokoobrazovnih usluga.

7. Zaklju ¢ak

Kvalitet usluga visokoobrazovnih institucija remat odgovarajaim
nefinansijskim i finansijskim efektima. Uprave ueiziteta, fakulteta i visokih
Skola treba da teZe uspostavljanju optimalnog calnizsneiu finansijskih i
nefinansijskih rezultata, Sto zhada je podjednako z&ajno merenje i jednih i
drugih W&inaka. Metodi préenja performansi trebaju da budu din&gknizasnovani,
te da uvaZavaju interne i eskterne promene u @blasbkog obrazovanja.
Ostvarivanje odrzivog uspeha visokoobrazovnih wstaru savremenim uslovima
gotovo da nije mogie bez adekvatnog upravljanja sistemom kvaliteta.

Percepcija kvaliteta visokoobrazovnih usluga u keglimeri zavisi od
ocekivanja studenata. Adekvatno upravljanjéelovanjima studenata i stalna
fokusiranost na pruZanje sve kvalitetnijin usluganogutice ¢e upravama
visokoobrazovnih institucija eliminisanje negatignodstupanja izni ova dva
veoma zn&ajna nivoa visokoobrazovnih usluga. Satisfakcijadehata opravdano
se dovodi u vezu sa njihovim zadrzavanjem i napradem u akademskom
statusu.

Dostizanje visokog nivoa kvaliteta visokoobrazovmisluga omogtuje
organizacijama efikasno angaZovanje resursa, ¢ndije utemeljeno na
¢injenicama, fokusiranost na potrebe, zahteve ¢ekivanja studenata, te
zadovoljenje interesa svih stejkholdera. Indajmavedeno u vidu, politikom
kvaliteta visokoobrazovnih institucija treba da dmavi predstavnici svih
zainteresovanih strana.
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Izazovi kvaliteta usluga visokoobrazovnih instituga

THE CHALLENGES OF SERVICE QUALITY AT HIGHER
EDUCATION INSTITUTIONS

Abstract: Expansion of the scope of application of servioesketing into

education industry is especially manifest in higleelucation institutions.
Dynamic and increasingly prominent changes in #rgises marketing result
in a real need for a different approach to servizevision in higher

education. Essentially, universities, faculties acwlleges should regard
students as consumers of their services. In thensedecade of the 21

century, students are increasingly perceived arsugf higher education
services, who expect higher quality of educatis®lices, lower costs, up-
to-date and practically applicable curricula. Cqtoalisation of education
marketing enables its distinction from business keamg and opening a
separate niche within services marketing. Highercaton institutions should
achieve a balance between the students’ needsgedtations on the one
hand and building their academic reputation arairittg education goals on
the other. It is for this reason that higher edocatinstitutions’ service

quality is gaining importance in education markgtibearing in mind that it
is a key component of enhancing the scientific cetepce of knowledge and
academic affirmation of higher education institogo

Key words: service quality, services marketing, higher educsitnstitutions.
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